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Un lector guitarrón, Jaime Gar¬ 
cía Casabo, provoca, desde Ali¬ 
cante, al defensor de los lectores 
con un interesante tema: el del 
fraude de la publicidad. Y para 
ello, sagaz y picaro, ha encontra¬ 
do el mejor ejemplo en la propa¬ 
ganda publicada en EL PAIS por 
la madrileña sala de fiestas Cleo- 
fás, donde se presenta el show 
nocturno de Norma Duval. El 
anuncio propagandístico sobre 
dicha artista insertado el pasado 
24 de febrero se concreta, en 
ocho breves reseñas, con las crí¬ 
ticas realizadas del espectáculo 
en distintos periódicos y semana¬ 
rios. El hábil publicitario ha resu¬ 
mido, con evidente manipula¬ 
ción, alguno de los escritos que 
se refieren a la labor de la artista 
y lo amaña en breves líneas: 
“Norma Duval sale al escenario 
con evidentes deseos de agradar, 
cosa que consigue... Da mues¬ 
tras de una valentía temeraria, 
no se arredra por nada y lo canta 
todo. La Duval es propietaria de 
una belleza sin fronteras, cuya 
sola presencia provoca delirios 
de pasión. Ricardo Cantalapiedra 
(EL PAÍS)". 

Esta publicidad está tergiver¬ 
sada. El lector que nos escribe 
advierte que: “No ha sido trans¬ 
crito el artículo [de Ricardo Can¬ 
talapiedra] en su totalidad, cosa 
normal, sino que han sido trans¬ 
critas sólo algunas frases del mis¬ 
mo”. La manipulación comienza 
con los puntos suspensivos (que, 
según la Real Academia de la 
Lengua, “es un signo ortográfico 
con el que se denota quedar in¬ 
completo el sentido de una ora¬ 
ción o cláusula de sentido cabal, 
para indicar temor o duda, o lo 
inesperado y extraño de lo que 
ha de expresarse después”). 

Lo que Ricardo Cantalapie¬ 
dra publicó textualmente en la 
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sección de Espectáculos del 20 de 
febrero fue: “Norma Duval sale 
al escenario con evidentes de¬ 
seos de agradar, cosa que consi¬ 
gue sólo a medias: es un recreo 
para la vista y un tormento para 
el oído. Un espectáculo, por tan¬ 
to, ideal para sordos. Sin embar¬ 
go, Norma Duval da muestras de 
una valentía temeraria, no se 
arredra por nada y lo canta todo 
con inefable osadía. Pero la Du¬ 
val es propietaria de una belleza 
sin fronteras cuya sola presencia 
provoca delirios de pasión, en¬ 
sueños salaces e ilusiones vanas. 
Su espectáculo es tan fino, tan 
aséptico y tan descafeinado, que 
si no fuera por los dislates musi¬ 
cales podría ser presenciado, sin 
peligro para su castidad, por to¬ 
dos los públicos, incluidos meno¬ 
res y señoras de edad”. Es evi¬ 
dente que los publicitarios ha¬ 
bían reproducido frases del ar¬ 
tículo por separado, para reflejar 
un significado distinto al que ex¬ 
presó el colaborador del periódi¬ 
co, que precisamente no había 
salido encantado del espectácu¬ 
lo, sino todo lo contrario. 

La publicidad no respeta a 
los periodistas 

La utilización descarada del tra¬ 
bajo de los profesionales, ampa¬ 
rada por los puntos suspensivos 
y sacando las frases de su con¬ 
texto, como es el caso referido, 


nos sirve de ejemplo para señalar 
lo que suele ocurrir con origina¬ 
les que se publican en este perió¬ 
dico. Uno de los más maltrata¬ 
dos, Ángel Fernández Santos, 
subjefe de la Sección de Cultura 
y crítico de cine, comenta: “Hay 
productores y distribuidores, 
muy pocos, que piden autoriza¬ 
ción para emplear frases de co¬ 
mentarios críticos escritos por 
mí en la publicidad de sus pelícu¬ 
las. No les pongo objeción por¬ 
que me parece coherente no en¬ 
torpecer la difusión de una obra 
que he considerado digna de ser 
difundida. Pero los más no piden 
autorización alguna, lo que no 
me parece aceptable. Pero esto 
no es nada si se tiene en cuenta 
que hay quienes sacan fuera de 
su contexto a una frase e invier¬ 
ten su significado. Por ejemplo, si 
se ha escrito: ‘Fulanito de Tal, 
que ha demostrado en otras oca¬ 
siones ser un excelente director, 
ha hecho esta vez una pésima pe¬ 
lícula, en la publicidad las pala¬ 
bras en cursiva han sido sustitui¬ 
das por puntos suspensivos y se 
lee: ‘Fulanito de Tal, que ha de¬ 
mostrado... ser un excelente di¬ 
rector’, manipulación que consi¬ 
dero un acto de usurpación y fal¬ 
sificación inmoral e ilegal”. 

Otro ejemplo de la alteración 
que sufren las críticas lo señala el 
colaborador y crítico de danza de 
EL PAÍS Roger Salas: “Cuando la 
Compañía Danza Teatro de Ma¬ 
rio Maya estrenó en Madrid su 
versión de El amargo, de Federico 
García Lorca, el entonces jefe de 
la Sección de Cultura, Juan Cruz, 
me encargó un breve comentario 
de apoyo a la crítica que haría Ál- 
varez Caballero de ese espectácu¬ 
lo. Mi texto, nada laudatorio, fue 
objeto de expolio publicitario por 
la compañía de Maya, extrayendo 
del contexto alguna frase e inclu¬ 
yéndola en el anuncio profusa¬ 
mente publicado en la Prensa na¬ 
cional, que me enfrentaba, sin ra¬ 


zón, a mi colega el crítico de fla¬ 
menco Álvarez Caballero. Traté 
infructuosamente de que los en¬ 
cargados de Prensa de Maya recti¬ 
ficaran su actitud y colocaran la 
frase completa o la suprimieran”. 

Ricardo Cantalapiedra, que 
es, junto a los lectores, uno de los 
principales perjudicados por este 
último abuso, hubiera preferido 
que el tema no se reflejase en el 
periódico, y nos da sus razones: 
“Dicen que en el mundo del es¬ 
pectáculo lo importante es que 
hablen de uno, aunque sea bien. 
Cuando en la publicidad de un 
espectáculo se tergiversan y se 
sacan de contexto fragmentos de 
una crítica se está cometiendo 
una inmoralidad, una desfacha¬ 
tez y un fraude. Pero también se 
pretende crispar al periodista 
para que conteste, para que vuel¬ 
va a escribir, aunque sea para 
peor. Esta es la razón por la que 
algunos no nos damos por ente¬ 
rados oficialmente de semejante 
cinismo, que debiera ser perse¬ 
guido de oficio” 


Defensa ante la publicidad 
engañosa 

¿Qué defensas legales tiene el 
lector ante la publicidad falsa o 
engañosa? El presidente del Ins- 
tituo Nacional del Consumo, Cé¬ 
sar Braña Pino, ha atendido ge¬ 
nerosamente nuestra petición 
con un amplio informe donde se 
detalla cuál es la situación ac¬ 
tual. La Ley 61/1964 de junio, 
por la que se aprueba el Estatuto 
de la Publicidad, regula la publi¬ 
cidad falsa o engañosa al estable¬ 
cer en su artículo 6° los principios 
de autenticidad, legalidad, vera¬ 
cidad y libre competencia que 
deben regir en toda publicidad, 
siendo este el único texto legal 
que con carácter general estable¬ 
ce las normas a seguir en materia 
publiciaria. Según parece, esta 
norma legal puede considerarse 


obsoleta en relación a las previ¬ 
siones que realiza de cara a los 
intereses de los últimos destina¬ 
tarios de los mensajes publicita¬ 
rios, que son los consumidores. 
Subraya Braña en su informe 
que, “ante el desfase de la actual 
legislación general sobre la mate¬ 
ria y la aprobación por el Conse¬ 
jo de las Comunidades Europeas 
de la directiva de 10 de septiem¬ 
bre de 1984, sobre publicidad en¬ 
gañosa, se ha elaborado un ante¬ 
proyecto de ley general de publi¬ 
cidad, en el que se considera en¬ 
gañosa la publicidad que induzca 
o sea susceptible de inducir a 
error a sus destinatarios, incor¬ 
porando una acción de cesación 
y rectificación, ejercitable ante 
los órganos judiciales competen¬ 
tes, y dotada de unos planes de 
actuación breves”. 

Junto a los mecanismos lega¬ 
les que el ciudadano puede cono¬ 
cer y utilizar acudiendo a las aso¬ 
ciaciones de consumidores y 
usuarios, el lector cuestiona al 
periódico para conocer qué mé¬ 
todos de prevención internos tie¬ 
ne arbitrados EL PAÍS ante este 
tipo de fraudes. El director de 
Publicidad del periódico, Manuel 
de la Rica, nos informa que su 
departamento ejerció durante 
1986 un riguroso control sobre 
43.110 anuncios que se inserta¬ 
ron en la edición de Madrid y 
19.799 en la edición de Barcelo¬ 
na, sin contar anuncios por pala¬ 
bras y la cartelera, que también 
son supervisados por dicho de¬ 
partamento, y matiza: “Este con¬ 
trol se realiza tanto en la publici¬ 
dad que nosotros confecciona¬ 
mos, como es el caso de los 
anuncios que llegan a nuestras 
manos en forma de arte final; de¬ 
sechamos todos aquellos que no 
cumplen nuestras normas de pu¬ 
blicación, pero es evidente que, 
en ocasiones, se pueden dar ca¬ 
sos, como el presente, en que la 
utilización parcial del texto de un 
artículo de uno de nuestros críti¬ 
cos deforma por completo el con¬ 
tenido del mismo; para captar 
esta anomalía deberíamos haber 
contrastado el texto del anuncio 
con el del artículo publicado an¬ 
teriormente; es obvio que en esta 
ocasión no lo hicimos así. Segui¬ 
remos esforzándonos para que 
este tipo de errores sean los me¬ 
nos posibles”. 
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